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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh daya tarik, kepercayaan, dan 
keahliaan celebrity endorser terhadap minat beli konsumen (studi emperis 
perusahaan e-commerce shopee) dengan responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta.Teknik sampling yang 
digunakan dalam penelitian ini dengan menggunakan teknik purposive sampling 
dengan kriteria responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammdiyah Surakarta dan yang telah mengetahui dan melihat iklan situs 
belanja shopee terutama artis Prilly Latuconsina. Metode analisis data dalam 
penelitian ini dengan analisis regresi linear berganda yang sebelumnya 
menggunakan uji instrumen dan uji asumsi klasik. Pengujian hipotesis 
menggunakan uji statistik t, uji statistik f, dan koefisien determinasi.Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa secara parsial menunjukkan variabel daya tarik 
celebrity endorser berpengaruh negatif signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Kepercayaan dan keahliaan celebrity endorser berpengaruh positif terhadap minat 
beli konsumen. Sedengkan secara bersamaan veriabel independen berpengaruh 
signifikan terhadap dependen. Nilai adjuster R square sebesar 0,631 yang berarti 
bahwa kemampuan ketiga variabel independen dapat menjelaskan variabel 
dependen sebesar 63.1%.  
Kata Kunci: Celebrity Endorser, Daya Tarik, Kepercayaan, Keahliaan, dan 
Promosi 
Abstract 
This study aims to analyze the influence of attractiveness, trust, and supporting 
celebrity expertise on consumer buying interest (the e-commerce shopee 
company) with respondents from the Faculty of Economics and Business, 
Muhammadoyah University, Surakarta. The sampling technique used in this study 
used a purposive sampling technique with the criteria of respondents from the 
Faculty of Economics and Business, University  Muhammadiyah Surakarta and 
who had studied and seen the advertisement of shopee shopping sites that needed 
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artist Prilly Latuconsina. The method of data analysis in this study with multiple 
linear regression analysis previously used the instrument test and the classic 
assumption test. Hypothesis testing uses t statistical test, statistical test f, and 
coefficient of determination.The results of the study show partial facts showing 
the variable attractiveness of celebrities supporting negatively towards consumer 
buying interest. The trust and expertise of celebrities supports positively towards 
consumer buying interest. Simultaneously simplify, independent verifiers that are 
significant to dependents. The value of the adjuster R squared is 0.631 which 
means that the ability of the three variables can explain the dependent variable by 
63.1%. 
Keywords: Celebrity Endorser, Attractiveness, Trust, Expertise, and Promotion 
1. PENDAHULUAN
Saat ini tekonologi berkembang sangatlah pesat yang menyebabkan penyebaran 
informasi dapat terjadi hanya dalam hitungan detik, melalui teknologi atau media 
yang beragam. Dengan adanya hal tersebut sebuah perusahaan menjadikannya 
sebagai kesempatan untuk berkomunikasi dengan konsumennya agar lebih 
memahami apa yang dibutuhkan dari konsumen saat ini dan untuk 
memperkenalkan produk mereka. Akan tetapi untuk menghubungkan komunikasi 
antara perusahaan dengan konsumennya perlu adanya seseorang yang mampu 
menghubungkan keduanya. Seringkali perusahaan menggunakan sosok selebriti 
sebagai bintang iklan, yang lebih dikenal dengan istilah celebrity endorser yang 
dinilai dapat lebih efektif untuk memperkenalkan produk ke masyarakat, yang 
kedepannya diharapkan dapat menjadi pelanggan dan dapat melakukan pembelian 
ulang.  
Menurut Shimp, (2003) celebrity endorser berperan sebagai orang yang 
berbicara tentang produk, yang akan mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen 
yang ditunjukkan pada produk yang didukungnya. celebrity endorser sebagai 
pendukung dalam kegiatan promosi sudah berlangsung cukup lama ini karena 
penggunaan selebriti sebagai endorser dipercaya dapat mempengaruhi minat beli 
konsumen dan kemudian dapat mendongkrak penjualan produk Berbagai asosiasi 
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yang diingat konsumen diharapkan dapat membentuk citra tentang merek di 
dalam benak konsumen. Citra yang baik merupakan salah satu cara yang efektif 
untuk mendapatkan konsumen, karena konsumen dengan sadar atau tidak sadar 
akan memilih suatu produk yang memiliki brand image yang positif, sehingga 
tercipta persepsi yang baik di mata konsumen, dan akan mempengaruhi minat beli 
konsume (Zafar, 2010). Ada beberapa faktor yang mempengaruhi mengapa 
responden tertarik untuk membeli dan secara lebih signifikan yaitu kredibilitas 
selebriti, tingkat kepopularitasan selebriti, daya tarik selebriti dan juga pengaruh 
dari selebriti tersebut (Wiryawan dan Pratiwi, 2009). Dengan adanya faktor-faktor 
yang dimiliki oleh selebriti diharapkan dapat meningkatkan pemasaran suatu 
produk maupun jasa. 
Dalam hal  perkembangan bisnis secara luas yang cukup pesat, hal ini 
berhubungan dengan perkembangan teknologi yang semakin maju khususnya 
internet dari perkembangan internet tersebutlah yang memunculkan sistem bisnis 
yang potensial, yaitu e-commerce. E-commerce sendiri yaitu sebuah aktifitas 
bisnis yang dilakukan melalui internet disini pembeli dan penjual berinteraksi 
berbisnis. Bisnis seperti ini sangatlah populer pada era modern karena faktanya 
internet sudah menjadi bisnis kebutuhan sehari-hari yang diutamakan. Dengan 
adanya internet seseorang dapat melakukan segala hal dengan mudah salah 
satunya yaitu berbelanja online dan didalam perusahann e-commerce sendiri 
menyediakan market sendiri untuk beberapa perusahaan yang ingin memasarkan 
produk ataupun jasa. Dengan adanya e-comerce memudahkan seseorang berbisnis 
baik itu dari aspek penjual maupun pembeli.  Dari banyaknya perusahaan e-
commerce di Indonesia yang beragam,  salah satunya yang ikut bersaing adalah 
shopee sebuah marketplace yang dikelola oleh garena group yang sekarang 
berubah nama menjadi SEA  Group. Shopee sendiri memudahkan para penjual 
serta pembeli dalam berinteraksi melalui fitur live chat nya. Marketplace yang 
menyediakan banyak produk mulai gadget, fashion, kosmetik, elektronik, 
otomotif dan lain sebagainya. Prestasi marketplace ini adalah keberhasilan 
promosi yang dalam waktu singkat, pengguna shopee tidak kalah banyak dengan 
para pesaingnya. Banyaknya pengguna shopee, tidak lepas dari kemudahan yang 
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ditawarkan oleh marketplace yang satu ini. Beberapa keunggulan yang ditawarkan 
antara lain adalah shopee menawarkan banyak promo serta diskon yang banyak 
digemari para pembeli, memliki fitur live chat, adanya fasilitas ongkir gratis 
dengan ketentuam yang berlaku, dan masih banyak lagi yang menguntungkan 
bagi penggunanya. Dilihat dari banyaknya pengguna marketplace tersebut tak 
lepas dari seorang selebriti yang memasarkan marketplace tersebut. Dalam hal ini 
kegiatan promosi yang menggunakan celebrity endorser untuk mendongkrak 
penjualan. Pemakaian celebrity endorser harus melalui beberapa pertimbangan 
diantaranya adalah tingkat popularitas selebriti dengan permasalahan apakah 
selebriti tersebut dapat mempengaruhi karakter produk yang diiklankan 
(Royan,2004). 
Karakteristik selebriti sebagai model iklan mencakup daya tarik 
(attraktiveness) yang artinya bukan hanya menarik dari segi fisik namun juga 
melputi sejumlah karakteristik yang dapat dilihat oleh masyarakat umum dalam 
diri endorser,  kecerdasan, sifat kepribadian, gaya hidup dan sebagainya. 
Kepercayaan (trustwortness) yang mengacu pada kejujuran, integritas dan dapat 
diercayai seorang sumber pendukung. Selanjutnya keahlian (expert) yang 
mengacu pada pengetahuan, pegalaman, atau keterampilan yang dimiliki seorang 
endorser terhadap topik iklannya (Shimp,2003). 
Pada perusahaan e-commerce Shopee di Indonesia sendiri mempercayai 
seorang Prilly Latuconsina sebagai  seorang selebriti yang dipercaya menjadi 
salahsatu brand ambassador dari shopee tidak hanya terkenal Prilly juga memiliki 
etika yang baik dalam karir maupun kehidupan pribadinya dan tentu saja melihat 
faktanya sangat banyak yang mengidolakannya dari semua kalangan. Prilly 
Latuconsina sebagai selebriti yang bertugas memberikan informasi tentang 
Shopee untuk meyakinkan dan menarik perhatian masyarakat umum. Dia juga 
mempunyai daya tarik sendiri berupa kepandaian, keahliannya sebagai seorang 
publik figur  dalam membuat pengguna Shopee selalu melakukan transaksi 
pembelian ulang melalui Shopee dan sebagai celebrity endoser mampu 
meningkatkan minat pembelian di markeplace tersebut Minat beli pada dasarnya 
merupakan faktor pendorong dalam pengambilan keputusan pembelian terhadap 
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suatu produk ataupun jasa. Minat digambarkan sebagai situasi dimana konsumen 
belum melakukan suatu tindakan, yang dapat dijadikan dasar untuk mempredeksi 
perilaku atau tindakan tersebut. Menurut Kotler,(2005) minat merupakan perilaku 
yang muncul sebagai respon terhadap suatu objek yang menunjukkan keinginan 
pelanggan untuk melakukan pembelian. Diharapkan adanya seorang brand 
ambassador mampu mendongkrak minat beli konsumen.  
2. METODE
Jenis data yang digunkan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, sumber data 
yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data primer. Metode pengumpulan data 
yang digunakan adalah melalui studi lapangan berupa kuesioner secara personal. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Muhammadiyah Surakarta. Jumlah sampel yan digunakan dalam penelitian 
ini sebanyak 100 sampel. 
     Teknik pengambilan data menggunakan teknik purposive sampling. Data 
diolah menggunakan SPSS 16.0 dan diuji mengunakan instrumen data (uji 
validitas dan uji realibilitas), uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinieritas, 
dan uji heteroskedastisitas), uji t, uji F, dan koefisien determinasi (R2)  
3. HASIL DAN  PEMBAHASAN
3.1 Uji Asumsi Klasik 
Tabel 1. Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
 Daya Tarik 0,998 1,002 
Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
 Kepercayaan 0,888 1,126 
Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
  Keahliaan 0,889 1,125 
Tidak Terjadi 
Multikolinearitas 
 Sumber: Data primer diolah, 2019 
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 Berdasarkan tabel di atas, masing-masing nilai tolerance lebih dari 0.1 
dan masing-masing VIF kurang dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa model 
regresi pada penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas dan model regresi layak 
digunakan.  








0,651 0,790 p>0,05 Berdistribusi 
Normal 
Sumber: Data Primer Olahan, 2018. 
Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan uji Kolmogrov-
Smirnov/test statistik sebesar 0,651 dan menunjukkan nilai Asymp.Sig (2-tailed) 
0,790>0,05 maka dapat disimpulkan bahwa pengujian ini memenuhi syarat untuk 
berdistribusi normal. 
Tabel 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel t hitung Sign Keterangan 
 Daya Tarik 1.516 0.133 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
Keperayaan 0,007 0.678 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
  Keahliaan -417 0.501 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
 Minat Beli -675 0.995 
Tidak Terjadi 
Heteroskedastisitas 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel di atas menunjukkan bahwa data tersebut masing-
masing variabel memiliki signifikansi lebih dari 0.05. Jadi dapat disimpulkan 
bahwa model regresi ini pada penelitian ini tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
3.2 Uji Hipotesis Penelitian 
3.1.1 Uji Analisis Linear Berganda 
Tabel 4. Hasil Uji Analisis Linear Berganda 
Model Koefisien 
Regresi 
Beta T Sig. 
Konstan 12.843 3.673 0.000 
Daya Tarik -0.335 -0.266 -3.356 0.001 
Kepercayaan 0.536 0.451 5.367 0.000 






Sumber: Hasil Uji Regresi Linier Berganda, 2019. 
Berdasarkan data pada tabel di atas, maka dapat disusun persamaan regresi 
sebagai berikut: 
Y = 12.843 – 0.335 (X1) + 0.536 (X2) + 0.276 (X3) + e (1) 
Persamaan regresi linear berganda di atas dapat diuraikan sebagai berikut: 
Koefisien regresi X1 bernilai negatif, hal ini menunjukkan jika variabel 
daya tarik meningkat maka variabel minat beli konsumen (Y) menurun.  
Koefisien regresi X2  bernilai positif, hal ini menunjukkan bahwa jika 
kepercayaan meningkat maka akan meningkatkan minat beli konsumen (Y). 
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Koefisien regresi X3 bernilai positif, hal ini menunjukkan menujukkan 
bahwa jika  keahliaan meningkat maka akan meningkatkan minat beli 
konsumen(Y).   
3.1.2 Uji F 
Uji F digunakan untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependen secara simultan. Uji F dilihat dari nilai signifikansi, jika 
signifikansi dihasilkan(p<0,05) maka dapat disimpulkan bahwa semua variabel 
independen secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
Sebaliknya jika signifikansi yang dihasilkan (p> 0,05) maka variabel independen 
secara simultan berpengaruh tidak signifikan terhadap variabel dependen. 
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 4.12 signifikansi simultan bernilai 
0,000. Tingkat signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05 dapat disimpulkan bahwa 
variabel daya tarik, kepercayaan, dan keahliaan selebriti endorser   secara simultan 
dan signifikan berpengaruh terhadap minat beli konsumen. 
3.1.3 Uji Koefisien Determinasi 
Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi 
pengaruh variabel independen terhadaadap variabel dependen. Uji koefisien 
determinasi dilihat dari besarnya adjusted R2, semakin nilai adjusted R2 mendekati 
1, berarti variabel-variabel independen memberikan semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
Merujuk pada tabel 4.12 hasil perhitungan nilai koefisien determinasi sebesar 
0,631 Hal ini menunjukkan bahwa variasi minat beli konsumen yang dapat 
dijelaskan oleh variabel daya tarik, kepercayaan, dan keahliaan selebriti endoser 
sebesar 63,1%. Sedangkan sisanya 36,9% dijelaskan oleh variabel lain diluar 
model. 
3.1.4 Uji t 
Uji t untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 
secara parsial. Jika nilai signifikansi yang dihasilkan (p< 0,05),maka dapat 
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disimpulkan bahwa secara parsial  variabel independen berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen. Uji parsial digunakan uuntuk menguji pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen dengan ketentuan yaitu jika 
tingkat signifikansi lebih dari 5% maka dapat disimupulkan bahwa Ho di terima 
dan Ha ditolak,sedangkan jika tingkat signifikansi lebih kecil dari 5% maka dapat 
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha diterima. 
Berdasarkan hasil pengujian regresi dengan bantuan program SPSS 16.0 
diperoleh nila thitung daya tarik   sebesar -3.356 dengan nilai sig. 0,001. Maka 
dari itu H0  diterima dan  Ha ditolak yang artinya karena nilai thitung   beraarah 
negatif dan terdapat pengaruh yang tidak  signifikan dari daya tarik terhadap 
minat beli konsumen. 
Untuk  hasil pengujian regresi dengan bantuan program SPSS 16.0 diperoleh 
nila thitung kepercayaan sebesar 5,367 dengan nilai sig. 0,000. Maka dari itu H0 
ditolak dan menerima Ha yang artinya terdapat pengaruh yang  signifikan dari 
keperayaan terhadap minat beli konsumen. 
     Berdasarkan hasil pengujian regresi dengan bantuan program SPSS 16.0 
diperoleh nila thitung keahlian sebesar 2,706 dengan nilai sig. 0,008. Maka dari 
itu H0  ditolak dan menerima Ha yang artinya terdapat pengaruh yang  signifikan 
dari kehliaan terhadap minat beli konsumen. 
3.2 PEMBAHASAN 
Berdasarkan pengujian variabel daya tarik selebriti  terhadap minat beli konsumen 
diperoleh nilai thitung  yaitu sebesar -3.356 dan hasil nilai signifikan lebih kecil dari 
0.05 (0.001<0.05). sehingga penelitian ini  tidak membuktikan hipotesis pertama 
“daya tarik celebrity endorser berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli 
konsumen pada perusahaan e-commerce Shopee”. Dari hasil tersebut dikatakan 
bahwa variabel daya tarik selebriti berarah negatif dan tidak signifikan yang 
berarti jika variabel daya tarik meningkat maka variabel minat beli menurun. 
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Terdapat beberapa faktor yang menyebabkan tidak adanya peningkatan 
variabel daya tarik antara lain: beberapa konsumen tidak hanya melihat dari 
penampilan fisik seorang selebriti tetapi mereka melihat kemampuan atau 
keahliaan dalam membawakan produk yang mereka promosikan, dan juga 
terkadang banyaknya berita negatif mengenai selebriti tersebut. Terkadang 
beberapa produk yang ditawarkan tidak sesuai dengan produk aslinya, dan 
terkadang ada beberapa toko online shop memilki rivew yang kurang menarik dari 
pelanggan, sehingga membuat turunnya minat beli dari konsumen. 
Hasil uji t-statistik menunjukkan bahwa variabel kepercayaan selebriti 
memiliki nilai thitung yaitu 5.367 dan nilai signifikan 0.000 < 0.05. Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel kepercayaan selebriti (X2) berpengaruh signifikan 
terhadap minat beli konsumen (Y). Hasil uji t-statistik menunjukkan bahwa 
variabel keahliaan selebriti memiliki nilai thitung yaitu 2.706 dan nilai signifikan 
0.008 < 0.05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel keahliaan selebriti (X3) 
berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen (Y). 
4. PENUTUP
4.1  Kesimpulan 
Daya tarik celebrity endorser berpengaruh negatif terhadap minat beli konsumen 
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 
Surakarta, sehingga hipotesis pertama tidak terbukti kebenarannya karena 
responden tidak akan percaya begitu saja dengan penampilan seorang selebriti 
tetapi dengan keahliaan yang celebrity endoser miliki. Kepercayaan selebriti 
endorser berpengaruh positif terhadap minat beli konsumenpada mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta, sehingga 
hipotesis kedua terbukti kebenarannya. Keahliaan berpengaruh positif terhadap 
minat beli konsumen pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Surakarta, sehingga hipotesis ketiga terbukti kebenarannya.  
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4.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini hanya menggunakan 100 responden dikarenakan jumlah 
pengambilan terbatas. Subjek penelitian  memberikan data yang hampir sama satu 
sama lain sehingga kemungkinan dapat dapat menimbulkan hasil yang kurang 
akurat. 
4.3 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa variabel daya tarik berarah negatif 
sehingga tidak akan meningkatkan minat beli konsumen. Sebaiknya perusahaan 
shopee tidak hanya melihat dari daya tarik seorang selebriti tetapi juga 
kemampuannya dalam membawakan produk yang dipromosikan. Bagi penelitian 
selanjutnya diharapkan agar menambah sampel dan pengunaan variabel lainnya 
tidak hanya variabel daya tarik, kepercayaan, dan keahliaan. Karena masih banyak 
variabel yang kemungkinan hasilnya lebih akurat. 
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